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СИНЕРГЕТИЧНА ПАРАДИГМА ТА ІНСТИТУТИ 

ДОВГОСТРОКОВОЇ ЛОЯЛЬНОСТІ В ОРГАНІЗАЦІЇ 

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

ПРОМИСЛОВОГО ПІДПРИЄМСТВА 
 

УДК 658.286:65.014.1                           Попов О. В. 
 

Маркетингову діяльність промислового підприємства розглянуто через рефлек-
сивну ідентифікацію й узгодження економічних інтересів суб'єктів ринку. Доведено 
доречність розгляду наданої підприємством на ринок цінності як ідеального кінцево-
го стану, до якого прагнуть у своєму розвитку уподобання лояльного споживча. Ви-
значено, що розширення концепції маркетингу до спільного творення зі споживачем 
цінності у різних циклах взаємодії актуалізує залучення принципів рефлексивного 
управління до сфери маркетингу. Доведено, що підприємство стає активним 
суб’єктом ринку та саме за допомогою рефлексії визначає як вимоги споживачів до 
атрибутів пропонованої цінності, так і формує мікроінститути й організаційні рутини 
забезпечення досягнення вимог до цих атрибутів. 

 

Ключові слова: партнерський маркетинг, узгодження інтересів, синергетичний 
ефект, маркетинг-мікс, інституціоналізація взаємодії, довгострокова лояльність, ат-
рактор споживчої цінності. 

© Попов О. В., 2011 

© Малярец Л. М., 2004 

© Доронін А. В., Поспєлов О. М., 2004 



Åêîíîì³êà ï³äïðèºìñòâà òà óïðàâë³ííÿ âèðîáíèöòâîì 
 

 

 

72 
СИНЕРГЕТИЧЕСКАЯ ПАРАДИГМА И ИНСТИТУТЫ ДОЛГОСРОЧНОЙ 

ЛОЯЛЬНОСТИ В ОРГАНИЗАЦИИ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ 

ПРОМЫШЛЕННОГО ПРЕДПРИЯТИЯ  
 

УДК 658.286:65.014.1                             Попов А. В. 
 

Маркетинговая деятельность промышленного предприятия рассмотрена через 
рефлексивную идентификацию и согласование интересов субъектов рынка. Доказана 
целесообразность рассмотрения предоставляемой предприятием на рынок ценности 
как идеального конечного состояния, к которому стремятся в своем развитии потре-
бительские предпочтения клиентов. Определено, что расширение маркетинга до соз-
дания совместно с потребителем ценности в разных циклах взаимодействия актуали-
зирует привлечение принципов рефлексивного управления к сфере маркетинга. 
Доказано, что предприятие становится активным субъектом рынка и именно с помо-
щью рефлексии определяет как требования потребителей к атрибутам предлагаемой 
ценности, так и формирует микроинституты и организационные рутины обеспечения 
достижения требований к этим атрибутам. 

 

Ключевые слова: партнерский маркетинг, согласование интересов, синерге-
тический эффект, маркетинг-микс, институционализация взаимодействия, долгосроч-
ная лояльность, аттрактор потребительской ценности. 

 

 

SYNERGETIC PARADIGM AND LONG-TERM LOYALTY INSTITUTES 
IN INDUSTRIAL ENTERPRISES MARKETING ORGANIZATION 

 

UDC 658.286:65.014.1                              Popov А. V. 
 

The marketing activities of industrial enterprises by interests coordinating and 
reflexive identification of market players are considered. The market value provided by an 
enterprise is identified as the ideal final state which draws consumer preferences. The 
proposed expansion of marketing concept to customer value joint creation in different 
cycles of interaction actualizes reflective principles engagement to the scope of marketing. 
Enterprise becomes an active player in the market. As to the author, the enterprise must 
use reflection to determine the requirements of users to proposed values attribute.  

 

Key words: partnership marketing, interests coordination, synergistic effect, marketing 
mix, institutionalization of interaction, long-term loyalty, attractor of consumer value. 

 

 
 

У дослідженнях сучасних вчених-економістів без-
перечною перевагою користується маркетинговий підхід 
до генерування й вирішення поточних і перспективних 
проблем життєдіяльності підприємств. Маркетингова па-
радигма пройшла досить тривалий шлях свого розвитку –
від виробничої, товарної та збутової до сервісної, соціаль-
но-етичної та комунікативної концепцій [1; 2]. Сучасний 
стан маркетингу більшість дослідників асоціює або з па-
радигмою маркетингу відносин [3; 4], або з концепцією ко-
гнітивного маркетингу [5; 6], кожна з яких орієнтується на 
залучення споживача до довготривалих стосунків та до 
спільного творення потрібної для нього цінності.  

На жаль, переважна більшість досліджень у сфері 
маркетингу взаємодії [4; 7; 8] розглядають відносини з кін-
цевими споживачами, залишаючи поза увагою особливос-
ті ринків промислової продукції з їх специфікою. Тому слід 
звернути увагу на досить численний пласт досліджень лан-
цюгів створення вартості [9; 10], які розглядають процес 
виведення продукції на ринок у розрізі взаємодії бізнес-
процесів різних суб’єктів господарювання. У цих дослі-

дженнях роль маркетингу відводиться для визначення па-
раметрів результату на виході вартісного ланцюга, чим 
певною мірою нівелюється все розмаїття маркетингового 
інструментарію.  

Організовуючи маркетингову діяльність, слід брати 
до уваги й появлення новітніх трактувань 4Р парадигми 
маркетингу, яку різні автори збагачують новими елемен-
тами. Так, означена у роботі [11] концепція "інтрамаркетин-
гу" вводить 8Р парадигму. У ній до загальноприйнятих ціни 
(рrice), місця (place), дистрибуції (promotion) та продукту 
(product) додають людей (people), середовище надання 
послуг (physical evidence), взаємодію (partnership) та про-
цеси (process). У розрізі перенесення у 8Р парадигми ува-
ги на споживача актуалізуються пропозиції К. Парцхалаш-
вилі [12] щодо введення 4С парадигми ("споживач – 
вартість – зручність – комунікації" або "consumer  – cost – 
convenience – communication"), більш орієнтованої на дов-
гострокові зв’язки з зацікавленими споживачами. На думку 
автора, найбільш дієвою є 8Р парадигма саме через вра-
хування в ній таких складових, як взаємодія та процеси. 
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Саме підпорядкування цих складових до принципів марке-
тингу дозволить не лише орієнтувати всі бізнес-процеси 
підприємства на конкретні запити лояльного споживача, а 
й представити такі запити, як системоутворюючий фактор, 
для інтеграційно-коопераційної взаємодії підприємства з 
його контрагентами й субпідрядниками. 

На жаль, всі означені концепції розглядають пере-
важно взаємодію або в дуальному розрізі, або в розрізі 
певних сегментів споживачів. При цьому не передбача-
ється інституціоналізація відносин, яка, на думку автора, 
може проявлятися через формування інформаційно-
інституціонального середовища взаємодії (ІІСВ). Якщо ж 
прийняти за основу пласт тлумачень маркетингу як засобу 
ідентифікації інтересів споживачів [13; 14], то й форму-
вання ІІСВ слід також підпорядкувати встановленню дов-
гострокової лояльності через узгодження економічних 
інтересів підприємства та зацікавлених у створюваній ним 
цінності стейкхолдерів. Більш того, означене узгодження 
інтересів має призводити не просто до пошуку компроміс-
них варіантів у відносинах "постачальник – підприємство-
/субпідрядник – споживач", а й сприяти виникненню ефек-
ту синергії у кожному акті взаємодії. 

 

Метою статті є розвиток теоретико-методичних за-
сад організації маркетингової діяльності промислового 
підприємства, орієнтованої на розвиток відносин довго-
строкової лояльності та проявлення ефекту синергії в 
процесі узгодження економічних інтересів підприємства й 
споживача в умовах наявності інформаційно-інститу-
ціонального середовища взаємодії. 

Для досягнення мети статті сформулюємо декілька 
обмежень, доведення деяких з яких вже було зроблено 
автором й оприлюднене у інших статтях. По-перше, ви-
значення маркетингу через економічні інтереси учасників 
ринку змінює підхід до формування маркетинг-міксу під-
приємства, який представляється через множину {ММ

П
} 

та орієнтується на транслювання образу підприємства 
(того, як сприймається підприємство стейкхолдерами) 
та бізнес-моделі підприємства у свідомість споживачів. 
На рисунку таке транслювання представляється як 

ППП ММІНОБ : та як ППП ММБМОБ : (за такого пред-

ставлення враховуються як уподобання споживачів, так і 
об’єктивно існуючі обмеження на задоволення цих уподо-
бань у вигляді рівня розкриття потенціалу підприємства та 
техніко-технологічних обмежень). 
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Рис. Схема процесу узгодження інтересів  
у системі маркетингу 
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По-друге, для структурування маркетинг-міксу ви-
користано означену вище 8Р парадигму маркетингу. Від-
повідні складові отриманого маркетинг-міксу (як елементи 
множини {ММ

П
}) наведені в таблиці та на рисунку. Автор-

ською пропозицією тут є співвіднесення параметрів мар-
кетинг-міксу з його сприйняттям споживачем. Задля цього 
на рисунку передбачено введення образу бажаної цінності 
для споживача (ОБС) та відповідне сприйняття маркетинг-

міксу підприємства споживачем ({ММ
С
}). Відповідно в роз-

різі кожного релевантного атрибуту товару відбуватиметься 
узгодження стратегічних орієнтирів підприємства та 
прогнозів сприйняття результатів реалізації даних орієн-

тирів споживачем. На рисунку таке узгодження представ-
лено через множину точок компромісних значень ({КЗj}) 

атрибутів товару.  
По-третє, у якості підґрунтя маркетингової стратегії 

складає вироблення принципів і паттернів спільної взає-

модії підприємства з відібраним (лояльними) споживача-
ми. Слід наголосити, що маркетингова cтратегія передба-
чає не просте встановлення партнерських відносин, але й 
забезпечення відповідності обраних бізнес-моделей, а від-

повідно й розуміння прихованих мотивів взаємодії. За 
таких умов відбудеться співвіднесення різних областей 
узгодження інтересів: у межах продукту, просування про-
дукту, створення емоційної зацікавленості у продукті 
тощо. Одночасно реалізується досить часто згадувана у 
літературі [3; 4; 12; 14] вимога спрямування стратегії 
взаємодії на сукупність таких стратегічних альтернатив, 

як тісний зв’язок з клієнтом, лідерство за продуктом і лі-
дерства за витратами. 

Означені обмеження змінюють і змістовне напов-
нення маркетинг-міксу підприємства, авторський варіант 
розуміння якого наведено в таблиці. 

 
 

Таблиця 
 

Особливості організації маркетингової діяльності  
в розрізі параметрів розширеного маркетинг-міксу 

 

Елемент Характеристика еле-
менту 

Форма прояву  
синергії 

Підґрунтя програм 
лояльності  

Особливості  
реалізації 

Можливі похибки й 
помилкові рішення 

1 2 3 4 5 6 

MМТ – товар 
– узгоджен-

ня інтересів 
щодо якості 
та атрибутів 

товару 

Містить у собі набір 
вимог покупця (виро-

бника) до надійності 
(довговічності, безвід-

мовності, ремонто-
придатності та збе-

реженості) та різних 
якісних характеристик 

товару 

Синергія для спожи-
вача виникає через 

застосування кастомі-
зованого товару; для 

виробника – через 
вилучення непродук-

тивних операцій (та-
ких,  що не підвищу-
ють зацікавленості 

клієнтів) 

Здобуття прихильно-
сті споживача шляхом 

кастомізації ергономі-
чних, естетичних, 

екологічних та ряду 
інших характеристик 

товару, вибраних се-
ред релевантних його 

атрибутів 

Персоналізація (кас-
томізація) пропозицій; 

різні набори асорти-
ментів пропонованих 
товарів і послуг; кори-
гування атрибутів то-

варів і послуг в он-
лайновом режимі 

(модифікація Іnternet-
каналами) 

Не враховується ад-
ресність товарних 

пропозицій; недоста-
тня диференціація 

асортиментів; не ви-
значається стадія 

життєвого циклу то-
вару чи життєвого 

циклу інституту 
лояльності 

MМЦ – ціна – 
узгодження  

інтересів у 
розрізі ціно-
вої стратегії 
підприємст-

ва  

Показує розмір фі-
нансування, що спо-

живач готовий запла-
тити (інтерес 

споживача), а вироб-
ник бажає отримати 

(інтерес виробника) 

Синергія за рахунок 
оптимізації грошового 

потоку чи варіантів 
визначення бази опо-
даткування та через 
управління цінністю 

продукту 

Коригування цінової 
політики для товару, 

який має певні, орієн-
товані на конкретного 
споживача, властиво-
сті. Преміальне ціно-

утворення 

Облік мотивації спо-
живачів; система при-

вілеїв і знижок; мо-
дифікування цін; 

формування агентсь-
ких систем, заснова-

них на аукціонному 
підході 

Неінформування 
споживачів про ціни; 

відсутність логістич-
ного модифікування 
цін; значний прояв 

опортуністичної пове-

дінки 

MМД – дис-
трибуція –
інтереси 

щодо умов 

платежу та 
доставки 
товару 

Демонструє найбільш 
прийнятні для учас-
ників взаємоідї спо-

соби оплати й доста-

вки товару та форму 
страхування ризиків 

Розмір ефекту синер-
гії дорівнює зменшен-
ню трансакційних ви-

трат та витрат від 

наявності опортуніс-
тичної поведінки уча-

сників ІІСВ 

Виплати премій. Сер-
віс при перед- та піс-

лязакупочному обслу-
говуванні. Параметри 

гарантійного обслуго-
вування 

Пряме поштове роз-
силання; продаж за 
каталогами; теле-
фонний маркетинг; 

Інтернет; електронна 
пошта тощо 

Неточний перелік 
споживачів; незначна 
конкретизація страте-
гічних зон господарю-

вання 

MМП – про-
цеси – тех-
нічні умови 

взаємодії 

Містить специфікацію 
вимог до особливос-
тей технології вироб-

ництва та її відповід-
ності стандартам 

якості 

Зростання рівня по-
тенціалу використан-

ня потужностей та 

персоналу через 
більш якісне цілеут-

ворення 

Переорієнтування 
параметрів бізнес-

процесів на конкретні 

вимоги конкретних 
споживачів 

Технічна специфіка-
ція вимог, підтримка 
CALS- і CRM-техно-

логій 

Можливі поступки не 
відповідатимуть втра-
там від переорієнтації 

техпроцесів 

MМБ – бази 
даних – ін-

тереси щодо 

інформації 
про товар 

Містить набір відомо-
стей, необхідний спо-
живачу для ухвален-

ня рішення про 
покупку (інтерес спо-
живача), або наданий 

виробником товару 

(інтерес виробника) 

Прояв синергії через 
зменшення рівня не-
передбачуваності се-

редовища та підви-
щення спроможності 
до гнучкого реагуван-
ня на зміну споживчих 

уподобань 

Створення спільних зі 
споживачами й конт-

рагентами систем 

спільного моніторингу 
процесів та парамет-
рів результату (отри-
маних на виході ат-

рибутів цінності) 

Перехід на дата-
центричний підхід. 
Диференційований 

підхід до створення 
ситуаційних баз да-
них; підхід з позицій 
CLV; розробка спо-

живчих профілів 

Недостатнє дослі-
дження ринку; знева-
га до ретельного від-

бору клієнтів; не 
створюється мотива-

ція для відповіді. 
Втрата адекватності 

інформації через брак 
її перевірки 
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Закінчення таблиці 

 

1 2 3 4 5 6 

MМВ – парт-
нерство – 

узгодження 
тривалості 
взаємодії 

Обґрунтування опціо-
нів продовження вза-

ємодії та правил  
і норм для підтримки 
еволюції рутин й ін-

ституціоналізації вза-
ємодії 

Можливість "пов’яза-
них" продажів сприя-
ють підвищенню ефе-

ктивності праці 
торгових агентів. 
Компліментарний 

ефект пропонованих 
товарів 

Костомізовані рішен-
ня, спільний брен-

динг; створення уні-
кальних клієнтських 
рішень на основі по-
єднання різних видів 

пропозицій товару 

Формалізація й узго-
дження концепцій 

контролю, інститутів 
лояльності, спільних 
організаційних рутин. 
Фіксування унікально-

го консолідованого 
знання 

Прорахунки у визна-
ченні вартості та три-

валості дії прав на 
підтримку співробіт-
ництва, неправильне 
встановлення систем 

обміну досвідом 

MМЛ – пер-
сонал (лю-

ди) – вимоги 
до якості 

обслугову-
вання 

Відображає найбільш 
зручне для покупця 
(виробника) розмі-

щення офісу, магази-
ну, складу та інших 
торгових площ під-

приємства 

Поширення можливос- 
ті надання однакового 

рівня якості послуг. 
Нарощування людсь-

кого (соціального) 
потенціалу з чітким 

спрямування його ре-
алізації 

Взаємне доповнення  
й створення нових 

ключових компетен-
цій, покращення логі-

стичної взаємодії; 
спільне бачення про-
цесів обслуговування 

Навички проведення 
дослідження; воло-

діння статистичними 
методами аналізу; 

уміння встановлюва-
ти стосунки з людьми 

Відсутності комплекс-
ного підходу до підго-
товки фахівців; над-

мірна увага до 
технічних навичок 

MМС – сере-
довище – 
інтереси 

щодо решти 
агентів 

Містить вимоги до 
контрагентів підпри-
ємства та споживача 
через можливість не-
співпадіння технічних 

умов взаємодії 

Перетик інноваційних 
знань; петлі взаємно-
го підсилення знань 
та технологій; синер-
гія спільних інформа-

ційних джерел  

Мінімізація опортуніс-
тичної поведінку 

окремих акторів або її 
нівелювання (виве-

дення з області інте-
ресів системи мене-

джменту) 

Укладення угод і ре-
лятивістських контра-
ктів, з описом вимог 

до партнерів і контра-
гентів 

Неправильне визна-
чення опціонів продо-
вження співробітниц-
тва. Вади у залученні 
контрагентів до лан-
цюга створення вар-

тості 

 

Отже, узгодження інтересів споживача й виробника 
в межах ІІСВ носить у собі рефлексивне підґрунтя. Разом з 
тим цілком зрозуміло, що пропонований підхід має коригу-
ватись на умови ведення конкурентної боротьби. Для цього 
до рисунку введено образ конкурентів та надаваної ними 
цінності. Якщо ж урахувати синергетичну парадигму, то па-
раметри {ММ

П
} можна розглядати як певну кінцеву точку (в 

термінології синергетики визначається як "атрактор"), до 
якої притягаються уподобання лояльних клієнтів підприємс-
тва. Саме надавана цінність, закладена у параметри мар-
кетинг-міксу, й виступатиме такою кінцевою точкою (атрак-
тором). За таких умов маркетингова стратегія підприємства 
має орієнтуватися на: створення такого образу пропонова-
ної цінності, що буде атрактором для максимального числа 
споживачів; розробку більш атрактивної пропозиції, спро-
можної переорієнтувати споживача з одного атрактора на 
інший (змінити увагу споживача з образу цінності конкурен-
та на образ власного маркетинг-міксу). 

Реалізація означеної на рисунку схеми процесу 
взаємної адаптації інтересів виробника й споживача, на 
думку автора, становить відображення попадання сис-
теми (чи ІІСВ як метасистеми) у сферу залучення нового 
атрактора. Під час такого просування виникатимуть певні 
інституціональні норми та правила. Такі інститути й стано-
витимуть основу організації маркетингової діяльності, по-
даної в термінах категорії "інтерес". У цілому організацій-
ний процес трансформується на залучення до комплексу 
маркетингу таких принципів: маркетингова діяльність має 
орієнтуватися не на акт купівлі-продажу, а на утворені в 
рамках інституту довгострокової лояльності відносини між 
виробника та споживачами; організаційний контекст мар-
кетингової діяльності становить процес розробки принци-
пів, патернів та правил формування стійких структур вза-
ємозв'язків на ринку; підприємство має розглядати себе як 
складову частину спроможного до гнучкої реорганізації 
ланцюга постачань; процес життєдіяльності ІІСВ має ґрун-
туватися на інструментарії одержання знань про спожива-
чів та на створенні на підґрунті цих знань персоналізова-
них маркетингових повідомлень і регулюючих впливів; в 
основу маркетинг-міксу підприємства попадають персона-
лізовані контакти взаємної довіри у взаємовідносинах. 

Прийняття синергетичної парадигми також змінює 
процес формування маркетингової стратегії, яка орієнту-

ється вже не на еволюцію відносин з наявними спожива-
чами, а на процес формування перспективного маркетинг-
міксу. Такий маркетинг-мікс представляється вже як фор-
мування нового образу пропонованої підприємством цін-
ності (нового атрактора) у свідомості лояльного та перс-
пективного споживача. Реалізація стратегії, в свою чергу, 
має підпорядковуватись вимозі скорочення часу й витрати 
ресурсів на забезпечення появлення нової точки притя-
жіння інтересів споживача та підтримку дії інституту дов-
гострокової лояльності. 

Таким чином, у статті подано авторський підхід до 
орієнтування процесу організації маркетингової діяльності 
промислового підприємства на формування середовища 
узгодження економічних інтересів суб'єктів ринку. В озна-
ченому аспекті доведена доречність використання у якості 
параметрів узгодження інтересів складових 8Р парадигми 
маркетингу. При цьому передбачається у якості критерію 
якості організації маркетингової діяльності використовува-
ти ефект синергії між параметрами маркетинг-міксу під-
приємства та образом такого маркетинг-міксу у свідомості 
лояльного споживача. Для отримання чітких керівних на-
станов можливі напрями прояву означеної синергії також 
розподілено за складовими 8Р парадигми. Також урахо-
вано й можливість прийняття хибних рішень під час узго-
дження економічних інтересів суб'єктів ринку. Разом з тим 
пропозиція щодо розгляду наданої підприємством на ри-
нок цінності як певного стану, досягнення якого прагне 
споживач у своїх уподобаннях, вимагає подальшого про-
роблення в частині кількісного оцінювання ступеня синер-
гії параметрів маркетинг-міксу та образу такого маркетинг-
міксу у свідомості споживача. Потрібно в подальшому 
здійснити формалізацію супутніх до процедури узгоджен-
ня економічних інтересів суб’єктів ринку циклів рефлекси-
вного управління. 
 

____________ 
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Проаналізовано існуючі підходи до визначення сутнісного розуміння фінансо-
вих потоків промислового підприємства. Розкрито економічну природу виникнення 
фінансових потоків промислового підприємства. Надано уточнення поняття "фінан-
сові потоки промислового підприємства", що полягає у підкресленні економічної 
природи виникнення та формування фінансових потоків підприємства відповідно до 
рухомості товарів, частка з яких перетворюється на матеріальні ресурси, що у під-
сумку й визначає ступінь отриманої наукової новизни. Поряд з цим узагальнення 
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