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ВСТУП

Актуальність теми. Досягнення високих результатів діяльності промислових підприємств забезпечується не лише здійсненням короткострокових трансакцій, а й формуванням довгострокових відносин зі своїми споживачами. Це відбувається, зокрема, за рахунок зміни принципів діяльності підприємств – від виробництва та пропонування товарів і послуг, за умови наявності відповідних ресурсів, до виробництва на основі виявлення і задоволення попиту на ринку. Таким чином, традиційною метою маркетингу стає не спроба отримувати максимальний прибуток від кожної проведеної операції, а формування взаємовигідних відносин зі споживачами та іншими зацікавленими учасниками ринкового середовища.

Починаючи з 80-х років минулого століття іноземні промислові підприємства широко використовують на практиці інструменти маркетингу взаємовідносин для того, щоб отримувати додаткові привілеї у вигляді економічних переваг, які не доступні конкурентам. Теорія та методологія маркетингу взаємовідносин постійно вдосконалюється, пропонуються нові підходи до розробки ефективних маркетингових стратегій управління взаємовідносинами підприємства зі споживачами.

Вітчизняні промислові підприємства до недавна не приділяли належної уваги управлінню взаємовідносинами промислових підприємств зі споживачами, однак, за умови формування ринкових відносин та посилення конкуренції на ринку, змінюються і стратегії управління взаємовідносинами − з тих, що спрямовані на виживання, на ті, що спрямовані на розвиток. Така тенденція передбачає розвиток теоретичних положень маркетингу взаємовідносин і реалізації на практиці заходів та рекомендацій для вітчизняних промислових підприємств, розробку якісно нового комплексного підходу до формування ефективної моделі управління взаємовідносинами з  метою поліпшення їхньої маркетингової діяльності та підвищення конкурентоспроможності.

Дослідженням теоретичних аспектів маркетингу взаємовідносин займались багато вітчизняних і зарубіжних вчених, зокрема: Т. Амблер, Г. Багієв, Л. Беррі, Ф. Вебстер, С. Гаркавенко, Я. Гордон, К. Гренрос, Е. Гуммессон, В. Дорошев, Ф. Котлер, К. Меллер, М. Окландер, Р. Морган, А. Парватіяр, О. Самчук, І. Соловйов, Л. Стрій, Дж. Шет, О. Юлдашева та ін. Питання розвитку взаємовідносин розглядались у роботах А. Загороднього, М. Кизима, З. Коваля, Я. Криворучко, Є. Крикавського, Н. Чухрай, Х. Хакансона, О. Ястремської. Питання управління взаємовідносинами зі споживачами та їх задоволеністю висвітлені в роботах Ш. Кавагучі, Р. Каплана, О. Криворучко, С. Куща, Д. Нортона, Л. Попової, А. Савощенка. 

Незважаючи на актуальність даної проблеми, широке коло питань залишається поза увагою вчених. Продовжується дискусія стосовно місця концепції маркетингу взаємовідносин у сучасній теорії маркетингу. Важливим питанням є практичне застосування теоретичних положень розроблених моделей управління взаємовідносинами, обґрунтування методів управління відносинами та їх оцінкою. 

Також потребує подальшого дослідження процес формування та розвитку додаткових переваг для обох учасників взаємовідносин на промислових ринках, в тому числі й ринку продукції машинобудування. Аналіз практичної діяльності промислових підприємств вказує на доцільність розширення та поглиблення знань у цій сфері, що обумовлено, насамперед, необхідністю завоювання стабільних позицій на внутрішньому ринку, розвитком міжнародних відносин та посиленням співпраці вітчизняних підприємств із зарубіжними.

Таким чином, процес побудови взаємовідносин між підприємствами вимагає комплексного підходу до формування, реалізації та управління діями для кожної зі сторін і розширення діапазону наукового пошуку, що зумовило вибір теми дисертаційного дослідження, визначило мету і задачі дослідження.
Аналіз авторефератів захищених дисертаційних робіт наведений у додатку А підтверджує зазначене вище.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота виконана відповідно до плану наукових досліджень Харківського національного економічного університету за темою «Дослідження факторів впливу на  поведінку споживачів продукції підприємства ТОВ «ОПТА ЛТД» (номер державної реєстрації 0110U004675). Особисто дисертантом розроблено методичні положення щодо визначення й аналізу факторів формування поведінки споживачів досліджуваного підприємства та його маркетингової оцінки.

Мета і задачі дослідження. Метою дисертаційної роботи є теоретичне обґрунтування та розвиток методичних положень щодо управління взаємовідносинами промислових підприємств зі споживачами, а також удосконалення науково-практичних рекомендацій стосовно планування та реалізації стратегії управління цими взаємовідносинами. 

Для досягнення поставленої мети в роботі вирішено такі задачі:

розкрити зміст і уточнити визначення поняття «маркетинг взаємовідносин»;

систематизувати існуючі моделі управління взаємовідносинами промислових підприємств зі споживачами та довести доцільність використання маркетингової підтримки в процесі управління взаємовідносинами машинобудівних підприємств зі споживачами;

виявити особливості побудови взаємовідносин між підприємствами на ринку машинобудування;

визначити склад факторів, які сприяють розвитку довгострокових взаємовідносин між підприємством і споживачами;

розробити модель управління взаємовідносинами машинобудівних підприємств зі споживачами, обґрунтувати його методичне забезпечення;

удосконалити методичний підхід до аналізу груп споживачів машинобудівних підприємств;

обґрунтувати етапи процесу розроблення та вибору стратегії управління взаємовідносинами машинобудівного підприємства зі споживачами;

визначити послідовність оцінювання взаємовідносин підприємств зі споживачами.

Об’єкт дослідження ( процес управління взаємовідносинами промислових підприємств зі споживачами продукції.

Предмет дослідження ( теоретико-методичне забезпечення та практичні рекомендації щодо управління взаємовідносинами машинобудівних підприємств зі споживачами продукції з позицій обох сторін.

Методи дослідження. Теоретичною і методологічною основою дисертаційного дослідження є фундаментальні положення загальної економічної теорії, маркетингу, дослідження вітчизняних та зарубіжних вчених з питань управління взаємовідносинами промислових підприємств.

Для досягнення поставленої в роботі мети використано такі методи дослідження: абстрактно – логічний метод, методи аналізу і синтезу, теоретичного узагальнення – для уточнення визначення маркетингу взаємовідносин, систематизації моделей управління взаємовідносинами; системний аналіз – для визначення місця концепції маркетингу взаємовідносин в системі маркетингу; методи статистичного та техніко – економічного аналізу – для аналізу стану та динаміки функціонування машинобудівних підприємств; метод експертних оцінок – для визначення ключових факторів, що впливають на побудову та розвиток довгострокових взаємовідносин між підприємствами; метод багатовимірного факторного аналізу – для обґрунтування найбільш суттєвих показників для оцінки взаємовідносин між підприємствами; матричні методи – для визначення впливу зовнішніх та внутрішніх чинників, можливостей та загроз досліджуваних підприємств; групування та економічного аналізу – для виявлення найбільш впливових показників цінності та якості взаємовідносин; метод багатовимірного регресійного аналізу – для перевірки припущень щодо впливу ціннісних та якісних характеристик взаємовідносин на результати діяльності підприємства; графічний метод – для наочного зображення одержаних результатів.

Інформаційною базою дослідження є нормативні та законодавчі акти державних органів управління, офіційні статистичні дані, матеріали звітності досліджуваних підприємств, результати опитування автором керівників підприємств, працівників, які регулярно беруть участь в комунікаційній діяльності підприємства, споживачів, публікації вітчизняних та зарубіжних авторів у галузі маркетинг–менеджменту, маркетингу взаємовідносин, поведінки споживачів на промисловому ринку, маркетингового комплексу.

Наукова новизна одержаних результатів полягає у розробці й обґрунтуванні комплексу теоретичних і методичних положень щодо формування стратегії управління взаємовідносинами промислових підприємств зі споживачами, зокрема:

удосконалено:

методичні положення щодо розроблення та вибору стратегії управління взаємовідносинами промислового підприємства зі споживачами, які, на відміну від існуючих, базуються не лише на концепції маркетингу відносин, а й на виявленні факторів, що сприяють формуванню та розвитку взаємодії між промисловими підприємствами, з урахуванням можливостей створення додаткових переваг в процесі побудови взаємовідносин між підприємствами; 
методичний підхід до аналізу груп споживачів, з якими співпрацює та планує налагодження довготривалих взаємовідносин підприємство, який, на відміну від існуючих, базується на використанні комплексного оцінювання споживачів за допомогою поєднання результатів ABC - XYZ – аналізів, застосування системи показників економічного оцінювання, що дозволяє здійснити обґрунтований вибір методів стратегічного управління споживчими групами на промислових підприємствах;

методичне забезпечення управління взаємовідносинами підприємства зі споживачами, відмінністю якого є об’єднання у цілісну модель теоретичних та емпіричних методів дослідження відносин підприємств з використанням функціонального підходу в управлінні. Запропонована модель сприяє підвищенню ефективності встановлення та налагодження зв’язків промислового підприємства зі споживачами продукції, що дозволяє учасникам планувати стратегію взаємовідносин в довгостроковій перспективі;

дістали подальшого розвитку:

послідовність оцінювання взаємовідносин машинобудівного підприємства зі споживачами, відмінністю якого є врахування якісних та кількісних характеристик відносин і виявлення їхнього впливу на цінність відносин;
визначення поняття «маркетинг взаємовідносин», відмінність якого полягає у врахуванні специфічних особливостей та розширенні сфери застосування термінів «маркетинг відносин» та «партнерський маркетинг», під яким пропонується розуміти діяльність з формування та розвитку відносин підприємств, що передбачає виявлення та створення додаткових переваг, встановлення та підтримку довгострокових і взаємовигідних відносин зі споживачами, постачальниками, дистриб'юторами з метою забезпечення їхнього ефективного розвитку, поліпшення добробуту учасників взаємодії і суспільства в цілому.
Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що розроблені методичні підходи та обґрунтовані теоретичні положення доведені до рівня практичних рекомендацій і можуть бути використані підприємствами машинобудування для удосконалення управління взаємовідносинами підприємства зі споживачами. 

Запропоновані у дисертації висновки і рекомендації, що мають прикладний характер, впроваджені на таких підприємствах: ТОВ «ОПТА ЛТД» (довідка про практичне використання результатів від 05.10.2010 p. № 14), де прийнято до використання пропозиції щодо оптимізації маркетингової діяльності підприємства та управління його взаємовідносинами зі споживачами; НВП «Хартрон-Плант» ЛТД (ТОВ) (довідка про практичне використання результатів від 10.11.2011 p. № 44), де прийнято до використання методику оцінки учасників відносин за допомогою системи економічних показників та ABC - XYZ – аналізів.

Особистий внесок здобувача. Всі теоретичні та практичні результати, викладені в дисертаційній роботі, одержані автором особисто. З наукових праць, які опубліковані у співавторстві, в дисертації використано лише ті положення, що є результатом особистої роботи здобувача. Внесок здобувача в роботи, виконані у співавторстві, конкретизовано у списку опублікованих праць.

Апробація результатів дисертації. Основні результати дисертації оприлюднено на Всеукраїнській науково-практичній конференції «Проблеми і перспективи економічного розвитку підприємства» (Харків, 2010), Всеукраїнській науково-практичній конференції з міжнародною участю молодих вчених та студентів «Розвиток економіки України в умовах глобалізації» (Харків, 2011), I Всеукраїнській науково-практичній конференції молодих вчених та студентів «Проблеми та перспективи розвитку обліку, аналізу, контролю та аудиту в умовах глобальних економічних змін» (Луганськ, 2011), II Міжнародній науково-практичній конференції «Інноваційні напрямки розвитку маркетингу: теорія і практика» (Луганськ, 2012).

Публікації. Основні результати і висновки дисертації знайшли відображення в 10 наукових працях, серед яких 6 статей у фахових наукових виданнях та 4 тези доповідей та матеріалів конференцій. Загальний обсяг публікацій – 3,38 ум.-друк. арк., особисто автору належить 3,13 ум.-друк. арк.

ВИСНОВКИ
У сучасних умовах функціонування підприємств, що потребують щораз нових специфічних здатностей, зокрема швидкої реакції та адаптації до змін, особливо цінною є здатність своєчасного застосування ресурсів, знань та навичок. Проте часто необхідний їх набір не може забезпечити лише одне підприємство. Це змушує підприємства шукати партнерів для співпраці та формувати з ними тривалі відносини з метою забезпечення стійких конкурентних позицій у майбутньому. За таких тенденцій важливою є здатність підприємств до аналізу потенційних та дійсних відносин з іншими підприємствами з метою їх як найефективнішого використання. 

На основі результатів аналізу взаємовідносин зі споживачами продукції машинобудівних підприємств можна зазначити, що в останні десятиліття взаємовідносини підприємств на промислових ринках суттєво трансформувалися. Проявляється виразна тенденція до формування довгострокових взаємовідносин у формі «підприємство – споживач», стратегічних альянсів та мереж підприємств. 

У дисертаційній роботі представлено теоретичне узагальнення і запропоновано нове вирішення наукового завдання формування та управління взаємовідносинами машинобудівного підприємства зі споживачами, що сприятиме покращенню конкурентних позицій підприємств у сучасному мінливому середовищі, забезпечить інструментарій для підвищення ефективності спільної роботи. За результатами дисертаційного дослідження можна зробити висновки теоретико-методичного характеру та науково-практичного спрямування.

1. Відсутність єдиного підходу до трактування поняття «маркетинг взаємовідносин» зумовила необхідність його уточнення на предмет специфічних особливостей та відмінностей. Таким чином, маркетинг взаємовідносин доцільно розглядати, як діяльність по формуванню та розвитку відносин підприємств, яка передбачає визначення та створення додаткових переваг, встановлення та підтримку довгострокових, конструктивних та взаємовигідних відносин зі споживачами з метою забезпечення ефективного розвитку підприємств, поліпшення добробуту його учасників і суспільства в цілому.

2. Аналіз підходів до управління взаємовідносинами промислових підприємств зі споживачами показав, що ефективне управління діяльністю взаємодіючих підприємств потребує формування взаємовигідних відносин з урахуванням функціонального підходу та спрямованості на перспективу. В роботі проведено класифікацію існуючих моделей управління взаємовідносинами, які дозволяють розглянути найбільш актуальні напрями дослідження в цій області та є основою для адаптації західної теорії і практики до вітчизняних промислових ринків, створюють передумови для розробки нових моделей, що враховують особливості вітчизняних підприємств. Маркетингову підтримку в процесі управління взаємовідносинами підприємства зі споживачами доцільно сформувати з урахуванням концепції маркетингу взаємовідносин, завдяки якій забезпечується досягнення окреслених цілей за раціонального використання наявних коштів бюджету маркетингу. Це дозволить поліпшити активізацію збуту підприємства та створити систему лояльності споживачів як до самого підприємства, так і безпосередньо до його продукції. Такий підхід дає змогу розглядати маркетингову підтримку як сукупність оперативних та стратегічних маркетингових заходів, які спрямовані на реалізацію процесу розробки, впровадження, просування та комерціалізації конкурентоспроможного товару.

3. На основі результатів аналізу взаємовідносин машинобудівних підприємств зі споживачами продукції виявлено, що є всі передумови для розвитку процесів управління взаємовідносинами зі споживачами, проте на більшості з них багато питань управління функціонально не закріплені, а деякі з них і зовсім відсутні. В сучасних умовах розвитку машинобудівних підприємств стає очевидним, що саме взаємини зі споживачами є одним з ключових ресурсів, що забезпечують прибуток у довгостроковому періоді. Для удосконалення процесів управління взаємовідносинами зі споживачами на українських промислових підприємствах необхідно використовувати комплексний підхід. При цьому управління має ґрунтуватись на регулярному проведенні аналізу взаємовідносин, диференційованому підході до клієнтів залежно від їхньої цінності для підприємства й обґрунтованому виборі інструментів закріплення споживачів за підприємством.

4. Виявлено фактори, що сприяють формуванню та розвитку взаємовідносин підприємства зі споживачами, враховуючи можливості створення додаткових переваг у процесі побудови взаємовідносин. За допомогою методів анкетування та експертного оцінювання, за участю керівників різних рівнів від підприємств, які регулярно беруть участь у комунікаційній взаємодії зі споживачами, було визначено, що найбільшу кількість високих оцінок отримали фактор обміну ресурсами та інформацією між учасниками та фактор зростання обсягу реалізованої продукції та прибутковість відносин, що свідчить про суттєвий вплив саме цих показників на розвиток взаємовідносин. Згідно з розрахунками, проведеними за результатами опитування експертів, розрахований коефіцієнт конкордації свідчить про достатню узгодженість експертних оцінок. 

5.  Одним з основних нематеріальних активів підприємства є відносини зі споживачами, тому стратегічне планування маркетингу має бути переорієнтовано з управління продуктом на управління взаємовідносинами. В роботі  запропонована модель управління взаємовідносинами машинобудівних підприємств зі споживачами, що складається з низки послідовних дій та дозволяє управляти відносинами із споживачами з позиції функціонального підходу. Основним завданням моделі є формування методів управління взаємозв'язками підприємства із споживачами продукції, які, трансформуючись в управлінські рішення, забезпечують виконання місії підприємства і мети його діяльності. За результатами апробації методів економіко-математичного моделювання розроблено методичне забезпечення управління взаємовідносинами машинобудівних підприємств, яке дозволяє скоротити час на встановлення та налагодження зв’язків промислового підприємства зі споживачами продукції. 
6. На основі проведеного ABC-XYZ аналізу, який є потужним засобом для виявлення ключових, найбільш важливих споживачів і встановлення на цій основі пріоритетів у структуризації процесів, що відбуваються, розроблений методичний підхід до оцінювання споживачів з використанням системи показників економічного оцінювання, що дозволяє здійснити обґрунтований вибір методів стратегічного управління групами споживачів на промислових підприємствах. Розроблений підхід дозволяє оцінити прибутковість і перспективність тієї чи іншої групи клієнтів підприємства, доцільність вкладення капіталу, визначення ступеня лояльності споживачів за допомогою запропонованих економічних показників.

7. Ефективне управління взаємовідносинами має включати підтримку взаємозалежності і високого рівня взаємної довіри, орієнтуватися на довгострокове співробітництво, тобто формувати свою стратегію управління взаємовідносинами. Однак ефективними взаємовідносини можуть бути тільки в тому випадку, якщо спочатку сформульовані і послідовно реалізуються кожним учасником конкретні та колективні цілі. В роботі запропоновані методичні положення щодо формування та вибору стратегії управління взаємовідносинами промислового підприємства зі споживачами, які враховують виявлені фактори, що сприяють формуванню та розвитку взаємодії між промисловими підприємствами, а також можливості створення додаткових переваг в процесі побудови цих взаємовідносин.

8. Оцінювання взаємовідносин підприємств зі споживачами слід здійснювати на основі адаптації та комбінування методів ABC – XYZ аналізу, системи економічних показників, матриці прибутковості, визначенні термінів окупності споживчих сегментів. Вони дозволяють оцінити прибутковість і перспективність взаємодії із кожним споживачем, допомагають приймати раціональні рішення відносно розподілення ресурсів підприємства та якості товарів і послуг, підвищують ефективність комунікацій та рівень взаємної довіри, сприяють розвитку взаємовигідних відносин. 
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