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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Складна економічна ситуація, у якій перебувають вітчизняні промислові підприємства сьогодні, невідповідність їхньої системи управління мінливим зовнішнім умовам, що посилюється нестабільністю політичної та економічної ситуації в країні, потребує використання в практиці діяльності промислових підприємств сучасних інструментів управління. Перед системою управління промисловим підприємством виникає ряд завдань з ідентифікації, оцінювання, аналізу множини інтересів зацікавлених сторін, на що має бути орієнтована цілісна політика управління. Сучасні завдання, що стоять перед системою управління промисловими підприємствами, пов’язані з необхідністю виживання та стабілізації їхньої діяльності, досягнення стійких позицій на ринку, підвищення конкурентоспроможності на всіх рівнях, що в цілому потребує посилення уваги керівництва промислових підприємств до задоволення запитів споживачів їхньої продукції. Тому система управління промисловим підприємством має функціонувати відповідно до маркетингової концепції управління, прикладним аспектом якої є формування маркетингової політики промислового підприємства.

Маркетингова політика промислового підприємства як складова його загальної економічної політики визначає систему принципів, пріоритетів, цільових установок і механізм взаємодії внутрішніх та зовнішніх носіїв маркетингових інтересів. Призначення маркетингової політики промислового підприємства полягає у формуванні базового набору уявлень, ідей, правил та установок, які сприяють кращому задоволенню запитів споживачів. Формування маркетингової політики промислового підприємства є цілеспрямованим процесом, який у сучасних умовах зумовлюється, насамперед, орієнтацією підприємств на якнайбільше задоволення потреб споживачів їхньої продукції та врахування інтересів інших зацікавлених сторін (партнерів, власників і працівників підприємства). Формування маркетингової політики вітчизняних промислових підприємств передбачає використання прийомів, способів і методів рефлексивного управління та сукупності технологій маркетингу взаємовідносин, що сприятимуть задоволенню множини маркетингових інтересів і подоланню конфліктів між інтересами зацікавлених сторін.

Необхідність розроблення теоретичних положень і практичних рекомендацій з формування маркетингової політики промислового підприємства з урахуванням множини маркетингових інтересів зацікавлених сторін зумовила вибір теми дослідження, її актуальність, наукове та практичне значення.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота виконана відповідно до тематики держбюджетних науково-дослідних робіт Східноукраїнського національного університету імені Володимира Даля. При виконанні теми ДН-7-09 "Методологічні основи управління суб’єктом господарської діяльності в умовах інноваційного розвитку економіки та економіки знань" (номер державної реєстрації 109U000083, 2009-2011 рр.) за участю автора розроблено спосіб формування бази даних про споживачів продукції промислового підприємства з використанням технології управління взаємовідносинами зі споживачами (CRM). При виконанні теми ДН-53-12 "Розробка теоретико-методологічних основ проектно-орієнтованого управління стійким і безпечним розвитком регіону в епоху економіки знань" (номер державної реєстрації 0112U000233, 2012-2014 рр.) за участю автора обґрунтовано використання маркетингу взаємовідносин при управлінні стійким розвитком підприємства.

Мета й завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є обґрунтування теоретичних положень і розроблення рекомендацій щодо формування маркетингової політики підприємства з використанням рефлексивного управління й технологій управління взаємовідносинами.
Відповідно до мети дослідження було вирішено такі наукові та практичні завдання:

визначено сучасні умови управління маркетинговою діяльністю промислового підприємства;

проаналізовано зміст поняття "маркетингова політика підприємства";

доведено доцільність використання рефлексивного управління у формуванні маркетингової політики промислового підприємства та проаналізовано функції маркетингової політики промислового підприємства в контексті використання рефлексивного підходу;

досліджено причини виникнення конфлікту між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін при формуванні маркетингової політики промислового підприємства; 

проаналізовано вплив зовнішнього середовища на маркетингову політику промислового підприємства;

розглянуто технології управління взаємовідносинами в маркетинговій діяльності промислового підприємства;

показано особливості застосування технології управління взаємовідносинами зі споживачами (CRM) у формуванні комунікаційної складової маркетингової політики промислового підприємства;

розглянуто особливості інформаційного забезпечення формування маркетингової політики підприємства з урахуванням маркетингових інтересів зацікавлених сторін;

використано розроблені рекомендації в діяльності промислових підприємств.

Об'єктом дослідження є управління маркетинговою діяльністю промислового підприємства. Предметом дослідження є принципи, методи та практичні аспекти формування маркетингової політики промислового підприємства.

Методи дослідження. Методологічною основою дисертаційної роботи є сукупність способів, методів, прийомів і принципів наукового пізнання, що використовувалися в процесі дослідження. Теоретичною основою дослідження стали положення інституціональної економічної теорії, маркетингової теорії, маркетингу взаємовідносин, а також наукові праці вітчизняних і зарубіжних учених і фахівців у галузі маркетингової діяльності та економічного аналізу. Правове поле дисертації склали чинні нормативно-правові документи, що регламентують діяльність суб’єктів господарювання в Україні. Інформаційною основою роботи є офіційні дані Держкомстату України, статистичні дані підприємств Луганської області, а також результати власних досліджень.

У роботі використано логічний аналіз (при аналізі сучасних умов маркетингової діяльності промислового підприємства), метод узагальнення та порівняння (при визначенні змісту поняття "маркетингова політика підприємства"), системний та структурний аналіз (при доведенні доцільності та визначенні особливостей використання рефлексивного управління у формуванні маркетингової політики промислового підприємства), структурно-функціональний аналіз (при аналізі функцій маркетингової політики підприємства в контексті використання рефлексивного підходу та аналізі впливу зовнішнього середовища на маркетингову політику промислового підприємства), структурно-аналітичний метод (при аналізі причин виникнення конфлікту між інтересами зацікавлених сторін при формуванні маркетингової політики промислового підприємства), структурно-логічний метод (при аналізі технологій управління взаємовідносинами в маркетинговій діяльності промислового підприємства), метод управлінського моделювання (при обґрунтуванні особливостей застосування технології управління взаємовідносинами зі споживачами (CRM) у формуванні комунікаційної складової маркетингової політики промислового підприємства), системний підхід (при аналізі особливостей інформаційного забезпечення формування маркетингової політики промислового підприємства з урахуванням маркетингових інтересів зацікавлених сторін), метод графічного зображення (при візуалізації основних положень та висновків).
Наукова новизна отриманих результатів. Основний науковий результат дисертаційної роботи полягає у використанні рефлексивного управління й технологій управління взаємовідносинами у формуванні маркетингової політики промислового підприємства. 

Наукова новизна результатів дослідження полягає в такому:

уточнено:

зміст поняття "маркетингова політика підприємства", яке розглядається як спосіб формування на підприємстві базового набору уявлень, ідей, правил та установок, відповідно до яких основним мотивом діяльності промислового підприємства стає задоволення запитів споживачів, що дозволяє використовувати прийоми, способи та методи рефлексивного управління (для встановлення правил визначення сукупності прямих і зворотних управлінських дій) і технології маркетингу взаємовідносин (для задоволення множини маркетингових інтересів споживачів продукції, партнерів, власників і працівників підприємства);

функціональне призначення комунікаційної складової маркетингової політики промислового підприємства шляхом опису способу розподілу інформаційного потоку між зацікавленими в діяльності підприємства сторонами з метою ідентифікації маркетингових інтересів зацікавлених сторін та визначення способу впливу на маркетингові інтереси зацікавлених сторін для формування у їхніх носіїв (суб’єктів маркетингових інтересів) мотивів діяльності відповідно до мети маркетингової політики промислового підприємства;

удосконалено:

інструментарій аналізу маркетингової політики промислового підприємства шляхом розроблення способу оцінювання конфлікту між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін, який передбачає визначення частоти виникнення зовнішніх (підприємство – партнери, підприємство – споживачі, споживачі – партнери, підприємство – контактні аудиторії, підприємство – конкуренти) та внутрішніх (персонал – керівники, керівники – власники, власники – персонал) конфліктів;
спосіб формування бази даних про споживачів продукції промислового підприємства шляхом аналізу маркетингової інформації про сукупність його зв’язків у ланцюгах постачань аналогічної промислової продукції з метою виявлення й адаптації її конкурентних переваг до ідентичних асортиментних груп підприємств-конкурентів; 

технології управління взаємовідносинами зі споживачами (CRM), партнерами (PRM), власниками (SRM), працівниками (HRM) шляхом їхньої адаптації, відповідно, до особливостей формування маркетингової політики промислового підприємства, згідно з якою технології управління взаємовідносинами з власниками (SRM) і працівниками (HRM) віднесено до сукупності прямих управлінських дій щодо внутрішніх маркетингових інтересів зацікавлених сторін, а технології управління взаємовідносинами зі споживачами (CRM) та партнерами (PRM) – до зворотних управлінських дій щодо зовнішніх маркетингових інтересів зацікавлених сторін;
отримали подальший розвиток:

положення теорії рефлексивного управління шляхом їхнього застосування у формуванні маркетингової політики промислового підприємства завдяки встановленню правил визначення сукупності прямих управлінських дій стосовно внутрішніх маркетингових інтересів зацікавлених сторін (розробляння норм, їхнє використання, контроль за їхнім дотриманням) і зворотних управлінських дій щодо зовнішніх маркетингових інтересів зацікавлених сторін (залучення всіх зацікавлених сторін до участі у формуванні маркетингової політики, артикуляція та агрегація інтересів).

Практичне значення отриманих результатів дослідження. Отримані результати дослідження, запропоновані підходи, методи й моделі дозволяють використовувати їх у практиці господарювання для формування маркетингової політики промислових підприємств.

До результатів, що мають найбільше практичне значення, належать пропозиції щодо:

аналізу маркетингової інформації та формування бази даних про споживачів промислової продукції;
використання технологій управління взаємовідносинами у формуванні маркетингової політики підприємства. 

Результати дослідження використані на промислових підприємствах м. Луганськ і Луганської області, що підтверджується відповідними документами: ПАТ "Завод гірничорятувальної техніки "Горизонт" (довідка від 18.01.2012 р.), ПАТ "Луганський трубний завод" (довідка № 01/3116 від 15.12.2011 р.).

Особистий внесок здобувача. Положення, розробки та висновки дисертаційної роботи є результатом самостійно проведеного автором дослідження щодо формування маркетингової політики підприємства. Особистий внесок у праці, що опубліковані у співавторстві, визначено в списку публікацій.

Апробація результатів дисертації. Результати наукового дослідження пові-домлені, обговорені та схвалені на Третій Міжнародній науково-практичній конференції "Маркетинг інновацій і інновації в маркетингу" (м. Суми, 2009 р.), 
І Міжнародній науково-практичній конференції студентів, аспірантів та молодих учених "Проблеми глобалізації та моделі стійкого розвитку економіки" (м. Луганськ, 2009 р.), Міжнародній науково-практичній конференції "Економічна безпека і проблеми господарсько-політичної трансформації соціально-економічних систем" (м. Полтава, 2009 р.), Десятій Міжнародній науково-практичній конференції студентів та молодих учених "Управління розвитком соціально-економічних систем: глобалізація, підприємництво, стале економічне зростання" (м. Донецьк, 2009 р.), Міжнародній науково-практичній конференції "Інституціональні аспекти функціонування трудового потенціалу" (м. Євпаторія, 2009 р.), ІІ Міжнародній науково-практичній інтернет-конференції "Стан і проблеми обліку, контролю і аналізу в умовах транзитивної економіки" (м. Донецьк, 2010 р.), XVII Международной научно-практической конференции "Ломоносов" (г. Москва, 2010 г.), ІV Міжнародній науково-практичній конференції "Маркетинг інновацій і інновації в маркетингу" 
(м. Суми, 2010 р.), XI Міжнародній науково-практичній конференції "Маркетинг в Україні" (м. Київ, 2010 р.), XI Міжнародній науково-практичній конференції "Теорія і практика сучасної економіки" (м. Черкаси, 2010 р.), III Міжнародній науково-практичній конференції "Проблеми глобалізації та моделі стійкого розвитку економіки" (м. Луганськ, 2011 р.), І Міжнародній науково-практичній конференції "Інноваційні напрямки розвитку маркетингу: теорія і практика" (м. Луганськ, 
2011 р.), XVIIІ Международной научно-практической конференции "Ломоносов" 
(г. Москва, 2011 г.), V Міжнародній науково-практичній конференції "Маркетинг інновацій і інновації в маркетингу" (м. Суми, 2011 р.), V Міжнародній науково-практичній конференції "Управлінські аспекти підвищення національної конкурентоспроможності" (м. Сімферополь, 2011 р.), Міжнародній науково-практичній конференції "Сучасні проблеми управління підприємствами: теорія та практика" 
(м. Харків, 2011 р.), ІІ Міжнародній науково-практичній конференції "Інноваційні напрямки розвитку маркетингу: теорія і практика" (м. Луганськ, 2012 р.).
Публікації. Основні результати дослідження опубліковано в 30 наукових працях, серед яких 1 – колективна монографія, 5 статей – у наукових журналах, 
9 статей – у збірниках наукових праць, 15 публікацій – у матеріалах наукових конференцій. Загальний обсяг публікацій складає 7,29 д.а., з яких особисто автору належать 6,89 д.а.

Структура й обсяг роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів і висновків, що викладені на 206 сторінках друкованого тексту. Матеріали роботи містять 19 таблиць і 34 рисунки, які подано на 33 сторінках. Список використаних джерел із 276 найменувань уміщено на 25 сторінках, 1 додаток – на 2 сторінках.

2. ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЙНОЇ РОБОТИ

У дисертації на основі проведеного автором дослідження захищаються такі основні положення.

Розділ 1. Маркетингова політика промислового підприємства: сутність та передумови формування. Аналіз сучасних умов управління маркетинговою діяльністю промислових підприємств свідчить, що сучасна парадигма маркетингу як сукупність аксіологічних настанов, що орієнтують всю виробничу систему промислового підприємства на задоволення запитів споживачів продукції, має розглядатися як основа управління діяльністю промислового підприємства. Сьогодні управління маркетинговою діяльністю промислового підприємства здійснюється в умовах конфлікту інтересів між виробником промислової продукції та різноманітними інтересами зацікавлених сторін, що мають різне походження. Маркетингова політика промислового підприємства має орієнтуватися на подолання протиріччя між інтересами виробника промислової продукції та інтересами споживачів продукції, партнерів, власників і працівників підприємства. 

Поняття "маркетингова політика" розглядається в наукових працях здебільшого як загальні орієнтири, яких слід дотримуватися при ухваленні маркетингових рішень щодо досягнення поставлених цілей, конкретні цінності, загальні підходи, на які мають спиратися керівники та працівники підприємства при розроблянні та реалізації стратегічних і тактичних рішень. При цьому достатньої уваги не приділяється необхідному за сучасних умов урахуванню взаємовідносин між носіями маркетингових інтересів, зацікавлених у діяльності промислового підприємства та конфлікту, що виникає між ними. За результатами порівняльного аналізу змісту понять, споріднених і синонімічно близьких до поняття "політика", у роботі доведено, що маркетингову політику потрібно розглядати як спосіб формування на підприємстві базового набору уявлень, ідей, правил та установок, відповідно до яких основним мотивом діяльності стає задоволення запитів споживачів промислової продукції. Уточнений зміст поняття "маркетингова політика підприємства" дозволяє використовувати при її формуванні прийоми, способи та методи рефлексивного управління й технології маркетингу взаємовідносин. Застосування рефлексивного управління у формуванні маркетингової політики промислового підприємства сприяло встановленню правил визначення сукупності прямих і зворотних управлінських дій щодо маркетингових інтересів зацікавлених сторін. Використання технологій маркетингу взаємовідносин орієнтовано на задоволення множини маркетингових інтересів споживачів промислової продукції, партнерів, власників і працівників підприємства. 
У практиці діяльності промислових підприємств управлінський вплив на носіїв маркетингових інтересів здійснюється здебільшого поза наявною ієрархією управління. Відсутність ієрархії управління ніж носіями маркетингових інтересів визначає доцільність застосування рефлексивного управління у формуванні маркетингової політики промислового підприємства, що реалізується завдяки встановленню правил визначення сукупності прямих і зворотних управлінських дій стосовно внутрішніх та зовнішніх маркетингових інтересів зацікавлених сторін. Прямі управлінські дії стосовно внутрішніх маркетингових інтересів зацікавлених сторін представлено в роботі у вигляді розроблення норм, їхнього використання, контролю за їхнім дотриманням. Зворотні управлінські дії щодо зовнішніх маркетингових інтересів зацікавлених сторін подано в роботі у вигляді залучення всіх зацікавлених сторін до участі у формуванні маркетингової політики, артикуляції та агрегації їхніх маркетингових інтересів. Застосування положень теорії рефлексивного управління у формуванні маркетингової політики промислового підприємства дозволяє аналізувати конфлікт між носіями маркетингових інтересів зацікавлених сторін (споживачів продукції, партнерів, власників і працівників підприємства).

Урахування уточненого змісту поняття "маркетингова політика підприємства" та обґрунтування доцільності застосування рефлексивного управління дає змогу розглядати формування маркетингової політики промислового підприємства з урахуванням концепції маркетингу взаємовідносин і рефлексивного управління 
(рис. 1).

Отже, за результатами дослідження сутності та передумов формування маркетингової політики промислового підприємства виявлено протиріччя між інтересами виробника промислової продукції та інтересами зацікавлених сторін. Розв’язання цього протиріччя потребує посилення маркетингової складової в управлінні діяльністю промислового підприємства.
Формування маркетингової політики промислового підприємства має здійснюватися на основі використання прийомів, способів і методів рефлексивного управління (орієнтованих на встановлення правил визначення сукупності прямих і зворотних управлінських дій), що дозволить аналізувати й долати конфлікти між носіями маркетингових інтересів, і технологій маркетингу взаємовідносин (орієнтованих на задоволення множини маркетингових інтересів зацікавлених сторін).


Рис. 1. Формування маркетингової політики промислового підприємства з 

урахуванням рефлексивного управління та концепції маркетингу взаємовідносин   

Для більш ґрунтовного дослідження формування маркетингової політики промислового підприємства необхідно провести аналіз передумов формування маркетингової політики промислового підприємства. 

Розділ 2. Аналіз передумов формування маркетингової політики 
промислового підприємства. Необхідною передумовою формування маркетингової політики промислового підприємства є аналіз функцій маркетингової політики, конфлікту між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін та впливу зовнішнього середовища на маркетингову політику промислового підприємства.

Формування та реалізація маркетингової політики промислового підприємства пов’язана з виконанням нею сукупності основних і допоміжних функцій. До основних функцій маркетингової політики промислового підприємства віднесено: описову (необхідність усебічного й повного опису внутрішніх і зовнішніх зв'язків маркетингових явищ, їхніх характерних ознак), оцінну (формування суджень про різні економічні об'єкти та їхні властивості з погляду їхньої прийнятності або неприйнятності для того або іншого суб'єкта), порівняльну (обов'язкове зіставлення різних ринкових явищ, перш ніж будуть сформовані висновки й оцінки щодо тих або інших явищ, тенденцій їхнього розвитку, типологій, закономірностей), перетворювальну (формування знань, які сприятимуть зменшенню витрат на управління, досягненню більшої відповідності результатів наміченим цілям), прогностичну (формування привабливості майбутньої маркетингової політики, здатної скоректувати актуальні дії сил, що борються за конкурентні переваги). Допоміжними функціями маркетингової політики промислового підприємства є формування конкурентоспроможності товару й деталізованого маркетингового комплексу, підтримка та зміцнення цілісності промислового підприємства, виявлення спільних інтересів усіх суб'єктів політики, вироблення прийнятних для всіх суб'єктів правил поведінки, формулювання та реалізація значущих інтересів промислового підприємства, розвиток принципів маркетингу взаємовідносин. 

Аналіз функцій маркетингової політики промислового підприємства, а також урахування поданого розуміння маркетингової політики як способу формування на підприємстві базового набору уявлень, ідей, правил та установок, відповідно до яких основним мотивом діяльності стає задоволення запитів споживачів, дозволили виявити необхідність додавання функції подолання конфлікту між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін шляхом застосування положень теорії рефлексивного управління, а саме: установлення правил визначення сукупності прямих і зворотних управлінських дій стосовно внутрішніх та зовнішніх маркетингових інтересів зацікавлених сторін (рис. 2). 

Рис. 2. Функція маркетингової політики щодо подолання конфлікту між 

маркетинговими інтересами зацікавлених сторін

Уявлення про сукупність прямих і зворотних управлінських дій стосовно внутрішніх та зовнішніх маркетингових інтересів зацікавлених сторін пропонується розглядати на основі застосування положень порівняльної політики щодо поділу функцій політичної системи Г. Алмонда та Г. Пауела. Оскільки маркетингову політику подано в роботі як спосіб подолання конфлікту між інтересами сторін, то виникає можливість застосувати положення порівняльної політики стосовно внутрішніх і зовнішніх груп маркетингових інтересів зацікавлених сторін. До прямих управлінських дій щодо внутрішніх маркетингових інтересів зацікавлених сторін віднесено розроблення норм, їхнє використання, контроль за їхнім дотриманням. До зворотних управлінських дій стосовно зовнішніх маркетингових інтересів зацікавлених сторін віднесено залучення всіх зацікавлених сторін до участі у формуванні маркетингової політики, артикуляція та агрегація інтересів.
Отже, при формуванні маркетингової політики промислового підприємства необхідно встановлювати правила визначення сукупності прямих управлінських дій стосовно внутрішніх маркетингових інтересів зацікавлених сторін (розроблення норм, їхнє використання, контроль за їхнім дотриманням) і зворотних управлінських дій щодо зовнішніх маркетингових інтересів зацікавлених сторін (залучення всіх зацікавлених сторін до участі у формуванні маркетингової політики, артикуляція та агрегація інтересів), що дозволяє аналізувати конфлікт між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін: споживачів продукції, партнерів, власників і працівників підприємства.
Зовнішнє середовище суттєво впливає на маркетингову діяльність промислового підприємства, на маркетингові інтереси зацікавлених сторін, а отже, і на конфлікти, що виникають між ними, на подолання яких має бути орієнована маркетингова політика промислового підприємства.

Сьогодні існує множина інструментів аналізу впливу зовнішнього середовища підприємства на його діяльність (PEST-аналіз, SWOT-аналіз тощо), застосування яких дозволяє виявляти негативні наслідки впливу та визначати можливості для розвитку промислового підприємства. Але такі інструменти аналізу впливу зовнішнього середовища не враховують конфлікт між носіями маркетингових інтересів у процесі діяльності промислового підприємства, а це призводить до зменшення рівня задоволеності споживачів. Наявні інструменти аналізу впливу зовнішнього середовища підприємства потребують удосконалення, метою якого буде виявлення конфлікту між носіями маркетингових інтересів, що має відповідати поданому розумінню маркетингової політики промислового підприємства. З метою орієнтації інструментів аналізу впливу зовнішнього середовища промислового підприємства на виявлення та подолання конфлікту між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін у роботі вдосконалено інструментарій аналізу маркетингової політики промислового підприємства та розроблено відповідний спосіб оцінювання конфлікту між носіями маркетингових інтересів, послідовність якого складається з таких етапів: збір інформації за джерелами виникнення конфлікту та видами конфліктів, визначення часткових показників частоти виникнення конфлікту за підприємствами, часткових показників частоти виникнення конфлікту за видами конфлікту, сумарного значення частоти виникнення конфлікту, відсотків до суми частот зовнішніх конфліктів, відсотків до загальної суми частот, аналіз отриманих результатів. 
Використання запропонованого способу оцінювання конфлікту між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін дало змогу отримати результати оцінювання конфліктів між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін 
(табл. 1). 

Таблиця 1

Результати оцінювання конфліктів між маркетинговими інтересами 
зацікавлених сторін

	
	ПАТ "Завод гірничорятувальної техніки "Горизонт"
	ПАТ "Луганський трубний завод"
	ПАТ "Стахановський вагонобудівний завод"

	
	Частота, кількість/рік
	Відсоток до суми частот зовнішніх конфліктів
	Відсоток до загальної суми частот 
	Частота, кількість/рік
	Відсоток до суми частот зовнішніх конфліктів
	Відсоток до загальної суми частот 
	Частота, кількість/рік
	Відсоток до суми частот зовнішніх конфліктів
	Відсоток до загальної суми частот 

	Зовнішні конфлікти

	Підприємство – партнери  
	27
	22% 
	18%
	25
	26%
	21%
	24
	21% 
	18%

	Підприємство – споживачі  
	36
	30%
	24%
	31
	32%
	26%
	37
	33%
	28%

	Споживачі –партнери  
	19
	16%
	13%
	15
	15%
	13%
	13
	12%
	10%

	Підприємство – контактні 
аудиторії 
	13
	11%
	9%
	8
	8%
	7%
	11
	10%
	8%

	Підприємство – конкуренти  
	26
	21%
	17%
	18
	19%
	15%
	27
	24%
	20%

	Разом  
	121
	100%
	81%
	97
	100%
	82% 
	112
	100%
	84%

	Внутрішні конфлікти

	Персонал –керівники
	15
	52%
	10%
	9
	45%
	8%
	5
	25%
	4%

	Керівники –власники
	9
	31%
	6%
	7
	35%
	6%
	9
	45%
	7%

	Власники – персонал
	5
	17%
	3%
	4
	20%
	4%
	6
	30%
	5%

	Разом 
	29
	100%
	19%
	20
	100%
	18%
	20
	100%
	16%

	У цілому
	150
	 
	100%
	117
	
	100%
	132
	
	100%


За результатами оцінювання встановлено, що значна кількість конфліктів на аналізованих підприємствах виникає у взаємовідносинах між підприємством і споживачами (ПАТ "Завод гірничорятувальної техніки "Горизонт" – 30% до суми частот зовнішніх конфліктів і 24% до загальної суми частот, ПАТ "Луганський трубний завод" – 32% і 26%, ПАТ "Стахановський вагонобудівний завод" – 33% і 28% відповідно). Тому при формуванні маркетингової політики промислового підприємства необхідно сконцентрувати увагу на зменшенні кількості конфліктів у відносинах підприємства зі споживачами.

Таким чином, за результатами аналізу передумов формування маркетингової політики промислового підприємства проаналізовано її функції, визначено необхідність додавання функції подолання конфлікту між носіями маркетингових інтересів зацікавлених сторін на основі застосування положень порівняльної політики щодо поділу функцій політичної системи Г. Алмонда та Г. Пауела стосовно внутрішніх і зовнішніх груп маркетингових інтересів зацікавлених сторін. Це потребувало розроблення інструменту аналізу маркетингової політики промислового підприємства шляхом випрацьовування способу оцінювання конфлікту між носіями маркетингових інтересів зацікавлених сторін, використання якого сприятиме моделюванню, виробленню та реалізації маркетингової політики підприємства. На основі проведеного аналізу встановлено, що промислові підприємства не приділяють достатньої уваги дослідженню взаємовідносин та управління ними, що є необхідним для формуванні маркетингової політики.
Розділ 3. Формування маркетингової політики підприємства з 
використанням технологій управління взаємовідносинами. Метою формування маркетингової політики промислового підприємства на основі поданого розуміння є подолання конфлікту між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін, що сприятиме формуванню основного мотиву діяльності – задоволення запитів споживачів. Тому виникає необхідність формувати маркетингову політику промислового підприємства на основі маркетингу взаємовідносин шляхом застосування технологій управління взаємовідносинами між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін. 

Сьогодні широко використовуються технології управління взаємовідносинами зі споживачами (CRM), які дозволяють інтегрувати та максимально використовувати всі джерела даних про наявних і потенційних споживачів, взаємодіяти з ними з питань, пов'язаних з просуванням, продажем і підтримкою продукції та послуг; технології управління взаємовідносинами з партнерами (PRM), що дають змогу поліпшити взаємодію з партнерами за рахунок автоматизації функцій, моніторингу ефективності роботи партнерів, гармонізації фінансових та інформаційних потоків, ефективної координації продажів та оптимального перерозподілу їх між каналами збуту; технології управління взаємовідносинами з власниками (SRM), котрі допомагають акціонерам отримувати достатній обсяг релевантної, достовірної та своєчасної інформації про діяльність підприємства; технології управління взаємовідносинами з працівниками (HRM), які передбачають розроблення принципів корпоративної культури, орієнтованої на споживачів, що передбачає наявність лояльних і компетентних працівників, якісної системи управління, ефективних зовнішніх і внутрішніх комунікацій, уважного, диференційованого підходу до кожного споживача, орієнтації на повний цикл обслуговування, своєчасне та якісне виконання замовлень. Застосування сукупності зазначених технологій управління взаємовідносинами, ураховуючи переваги кожної з них, у формуванні маркетингової політики промислового підприємства сприятиме подоланню конфлікту між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін: споживачів продукції, партнерів, власників і працівників підприємства. Запропоновано формувати маркетингову політику промислового підприємства, використовуючи технології управління взаємовідносинами між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін (рис. 3). За результатами аналізу технологій управління взаємовідносинами зі споживачами, партнерами, власниками та працівниками промислового підприємства доведено доцільність їхнього застосування у формуванні маркетингової політики.
Результативність маркетингової політики промислового підприємства залежить від ефективності комунікаційного комплексу підприємства. Комунікаційна складова маркетингової політики промислового підприємства являє собою сукупність елементів, які об'єднують учасників, носіїв і засоби передачі інформації, що спрямовані на встановлення й підтримання виявлених взаємовідносин з адресатами в межах загальної маркетингової політики. Комунікаційна складова може розглядатися для кожної групи носіїв маркетингових інтересів окремо. У роботі зосереджено увагу на застосуванні технології управління взаємовідносинами зі споживачами (CRM) у формуванні комунікаційної складової маркетингової політики підприємства та обґрунтуванні інформаційного забезпечення її формування з урахуванням маркетингових інтересів зацікавлених сторін. 

















Рис. 3. Формування маркетингової політики промислового підприємства з 

використанням технологій управління взаємовідносинами між маркетинговими 

інтересами зацікавлених сторін
Ураховуючи, що маркетингова політика промислового підприємства щодо споживачів промислової продукції реалізується на основі зворотних управлінських дій, запропоновано відповідні процедури аналізу маркетингової інформації. При аналізі маркетингової інформації про сукупність зв’язків споживача промислової продукції в ланцюгах постачань аналогічної промислової продукції було виявлено й адаптовано конкурентні переваги до ідентичних асортиментних груп підприємств – конкурентів, що сприяло виникненню позитивних зворотних дій споживачів промислової продукції як елементу застосування рефлексивного управління у формуванні маркетингової політики промислового підприємства. Постачальники аналогічної промислової продукції знаходяться в розгалуженій схемі ланцюгів постачать. Ланцюги постачань промислової продукції відрізняються від ланцюгів постачань товарів широкого вжитку тим, що суб’єкти промислового ринку знаходяться в комплексній взаємозалежності, що значно звужує можливості вибору та зміну постачальника.

Схему способу формування бази даних про споживачів продукції промислового підприємства подано на рис. 4.


Рис. 4. Схема способу формування бази даних про споживачів продукції 

промислового підприємства:

Сп1…Спn – множина споживачів продукції промислового підприємства;

  К11…К3n – множина конкурентів з ідентичними асортиментними групами.
Формування комунікаційної складової маркетингової політики промислового підприємства вимагає обґрунтування відповідного інформаційного забезпечення. Функціональне призначення комунікаційної складової маркетингової політики промислового підприємства уточнено в роботі шляхом опису особливостей інформаційного забезпечення формування маркетингової політики промислового підприємства з урахуванням маркетингових інтересів зацікавлених сторін. Особливостями інформаційного забезпечення формування маркетингової політики промислового підприємства з урахуванням маркетингових інтересів зацікавлених сторін є необхідність їхньої ідентифікації та оцінювання. З метою ідентифікації маркетингових інтересів зацікавлених сторін і визначення способу впливу на них для формування у їхніх носіїв (суб’єктів маркетингових інтересів) мотивів діяльності відповідно до мети маркетингової політики промислового підприємства в роботі визначено придатний спосіб розподілу інформаційного потоку між зацікавленими в діяльності промислового підприємства сторонами, в основу якого покладено групування інформації за внутрішніми та зовнішніми маркетинговими інтересами зацікавлених сторін.
Викладені в дисертаційній роботі теоретичні та методичні положення й використання розробленого підходу до формування маркетингової політики промислового підприємства із застосуванням технологій маркетингу взаємовідносин та прийомів, способів і методів рефлексивного управління дозволили надати практичні рекомендації щодо аналізу маркетингової інформації та формування бази даних про споживачів промислової продукції й використання технологій управління взаємовідносинами у формуванні маркетингової політики промислового підприємства. 
ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі на основі проведеного дослідження вирішено актуальне науково-практичне завдання щодо обґрунтування теоретичних і методичних положень стосовно формування маркетингової політики промислового підприємства. Основні висновки та результати, одержані в ході дослідження, зводяться до такого:

1. За результатам аналізу сучасних умов управління маркетинговою діяльністю промислових підприємств визначено, що й дотепер продовжує поглиблюватися протиріччя між інтересами виробника промислової продукції та інтересами споживачів продукції, партнерів, власників і працівників підприємства. Дане протиріччя зумовлює необхідність посилення маркетингової складової в управлінні діяльністю промислового підприємства та формування маркетингової політики на основі технологій маркетингу взаємовідносин і прийомів, способів і методів рефлексивного управління для подолання конфліктів, що виникають між носіями маркетингових інтересів.
2. Поняття "маркетингова політика підприємства" розглядається в сучасній науковій літературі здебільшого без урахування взаємовідносин між носіями маркетингових інтересів: споживачами продукції, партнерами, власниками та працівниками підприємства. Тому в роботі уточнено зміст поняття "маркетингова політика підприємства" як способу формування на підприємстві базового набору уявлень, ідей, правил та установок, відповідно до яких основним мотивом діяльності має стати задоволення запитів споживачів. При формуванні маркетингової політики можливо та доцільно використовувати прийоми, способи та методи рефлексивного управління для встановлення правил визначення сукупності прямих і зворотних управлінських дій і технології маркетингу взаємовідносин для задоволення множини маркетингових інтересів зацікавлених сторін: споживачів продукції, партнерів, власників і працівників підприємства).
3. Положення теорії рефлексивного управління адаптовано до функцій маркетингової політики промислового підприємства з урахуванням конфлікту, що виникає між носіями маркетингових інтересів – споживачами продукції, партнерами, власниками та працівниками підприємства. Зважаючи на необхідність подолання конфлікту між носіями маркетингових інтересів при формуванні маркетингової політики промислового підприємства в межах рефлексивного управління, до основних функцій маркетингової політики додано функцію подолання конфлікту між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін. Положення теорії рефлексивного управління застосовано для встановлення правил визначення сукупності прямих і зворотних управлінських дій стосовно внутрішніх і зовнішніх маркетингових інтересів зацікавлених сторін, що дозволяє аналізувати конфлікт між носіями маркетингових інтересів.
4. За результатами аналізу впливу зовнішнього середовища на маркетингову політику промислового підприємства визначено суттєвість цього впливу на маркетингові інтереси зацікавлених сторін і конфлікти, котрі виникають між ними, на подолання яких має бути орієнована маркетингова політика промислового підприємства. Пропонований спосіб оцінювання конфлікту між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін передбачає виявлення частоти виникнення зовнішніх (підприємство – партнери, підприємство – споживачі, споживачі – партнери, підприємство – контактні аудиторії, підприємство – конкуренти) та внутрішніх (персонал – керівники, керівники – власники, власники – персонал) конфліктів, що допомагає моделювати, розробляти та реалізувати маркетингову політику промислового підприємства. 
5. За результатами аналізу технологій управління взаємовідносинами між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін вибрано технології, а саме: технології управління взаємовідносинами зі споживачами (CRM), партнерами (PRM), власниками (SRM), працівниками (HRM), які найдоцільніше використовувати у формуванні маркетингової політики промислового підприємства шляхом їхньої адаптації, відповідно, до особливостей формування маркетингової політики промислового підприємства, що дозволяє долати конфлікт між носіями маркетингових інтересів: споживачів продукції, партнерів, власників і працівників підприємства.

6. Застосування технології управління взаємовідносинами зі споживачами (CRM) у формуванні комунікаційної складової маркетингової політики промислового підприємства дозволило вдосконалити спосіб формування бази даних про споживачів промислової продукції підприємства. Аналіз маркетингової інформації про сукупність зв’язків споживача промислової продукції в ланцюгах постачань аналогічної промислової продукції допомагає виявляти й адаптувати її конкурентні переваги до ідентичних асортиментних груп підприємств-конкурентів і виникати позитивним зворотним діям споживачів промислової продукції як елементу застосування рефлексивного управління у формуванні маркетингової політики промислового підприємства.

7. Функціональне призначення комунікаційної складової маркетингової політики підприємства уточнено з урахуванням особливостей інформаційного забезпечення формування маркетингової політики підприємства з урахуванням маркетингових інтересів зацікавлених сторін. Спосіб розподілу інформаційного потоку між зацікавленими в діяльності підприємства сторонами визначено з метою ідентифікації їхніх маркетингових інтересів і розроблення способу впливу на ці інтереси для формування в носіїв (суб’єктів маркетингових інтересів) мотивів діяльності відповідно до мети маркетингової політики промислового підприємства.  

8. Використання результатів дисертаційної роботи щодо аналізу маркетингової інформації та формування бази даних про споживачів промислової продукції на ПАТ "Завод гірничорятувальної техніки "Горизонт" дозволило вивчити потреби споживачів для найбільш адекватного розуміння їхніх очікувань та адаптувати конкурентні переваги продукції до ідентичних асортиментних груп підприємств-конкурентів для створення пропозиції, максимально пристосованої до індивідуальних інтересів споживачів. Застосування технологій управління взаємовідносинами у формуванні маркетингової політики промислового підприємства у ПАТ "Луганський трубний завод" дало змогу залучити потенційних споживачів, працювати з наявними (лояльними) споживачами, зберегти "одноразових" споживачів, сформувати CRM-бази даних.
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3. АНОТАЦІЯ

Жданова О.С. Формування маркетингової політики промислового підприємства. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – Економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – Східноукраїнський національний університет імені Володимира Даля Міністерства освіти і науки, молоді та спорту України, Луганськ, 2012.

Проаналізовано сучасні умови маркетингової діяльності промислового підприємства. Уточнено зміст поняття "маркетингова політика підприємства". Доведено доцільність використання рефлексивного управління у формуванні маркетингової політики промислового підприємства. Досліджено функції маркетингової політики промислового підприємства в контексті використання рефлексивного підходу. Виявлено причини виникнення конфлікту між маркетинговими інтересами зацікавлених сторін. Вивчено вплив зовнішнього середовища на маркетингову політику промислового підприємства. Розглянуто технології управління взаємовідносинами в маркетинговій діяльності промислового підприємства. Описано особливості застосування технології управління взаємовідносинами зі споживачами (CRM) у формуванні комунікаційної складової маркетингової політики промислового підприємства. Розглянуто особливості інформаційного забезпечення формування маркетингової політики підприємства з урахуванням маркетингових інтересів зацікавлених сторін.

Ключові слова: маркетингова політика, формування, рефлексивне управління, маркетинг взаємовідносин, зацікавлені сторони, конфлікт, технологія. 

4. АННОТАЦИЯ

Жданова О.С. Формирование маркетинговой политики промышленного предприятия. – Рукопись.

Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – Экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). – Восточноукраинский национальный университет имени Владимира Даля Министерства образования и науки, молодежи и спорта Украины, Луганск, 2012.

В диссертационной работе рассмотрены теоретические положения и разработаны практические рекомендации по формированию маркетинговой политики промышленного предприятия с использованием рефлексивного управления и технологий управления взаимоотношениями. Проанализированы современные условия маркетинговой деятельности промышленных предприятий. Установлена необходимость усиления маркетинговой составляющей в управлении деятельностью промышленного предприятия и формирования маркетинговой политики на основе технологий маркетинга взаимоотношений и приемов, способов и методов рефлексивного управления для преодоления возникающих конфликтов между носителями маркетинговых интересов. Уточнено содержание понятия "маркетинговая политика предприятия" как способа формирования на предприятии базового набора представлений, идей, правил и установок, согласно которым основным мотивом деятельности должно стать удовлетворение запросов потребителей. Установлено, что при формировании маркетинговой политики возможно и целесообразно использовать приемы, способы и методы рефлексивного управления для установления правил совокупности прямых и обратных управленческих действий и технологии маркетинга взаимоотношений для удовлетворения множества маркетинговых интересов заинтересованных сторон: потребителей продукции, партнеров, владельцев и сотрудников предприятия.

Адаптированы положения теории рефлексивного управления к функциям маркетинговой политики промышленного предприятия с учетом возникающего конфликта между носителями маркетинговых интересов, к основным добавлена функция преодоления конфликта между маркетинговыми интересами заинтересованных сторон. Определено, что внешняя среда промышленного предприятия существенно влияет на маркетинговые интересы заинтересованных сторон и конфликты, возникающие между ними, на преодоление которых должна быть ориентирована маркетинговая политика промышленного предприятия. Предложен способ оценки конфликта между маркетинговыми интересами заинтересованных сторон, предусматривающий определение частоты возникновения внешних (предприятие – партнеры, предприятие – потребители, потребители – партнеры, предприятие – контактные аудитории, предприятие – конкуренты) и внутренних (персонал – руководители, руководители – собственники, владельцы – персонал) конфликтов, который способствует моделированию, разработке и реализации маркетинговой политики промышленного предприятия. Выбраны технологии управления взаимоотношениями, которые наиболее целесообразно использовать при формировании маркетинговой политики промышленного предприятия – технологии управления взаимоотношениями с потребителями (CRM), партнерами (PRM), владельцами (SRM), сотрудниками (HRM), которые способствуют преодолению конфликта между носителями маркетинговых интересов (потребители продукции, партнеры, владельцы и сотрудники предприятия).

Усовершенствован способ формирования базы данных о потребителях промышленной продукции предприятия на основе применения технологии управления взаимоотношениями с потребителями (CRM) при формировании коммуникационной составляющей маркетинговой политики. Установлено, что анализ маркетинговой информации о совокупности связей потребителя промышленной продукции в цепях поставок аналогичной промышленной продукции способствует выявлению и адаптации конкурентных преимуществ предприятия в идентичных ассортиментных группах предприятий-конкурентов и возникновению положительных обратных действий потребителей промышленной продукции как элемента рефлексивного управления в формировании маркетинговой политики промышленного предприятия. Уточнено функциональное назначение коммуникационной составляющей маркетинговой политики предприятия с учетом особенностей информационного обеспечения формирования маркетинговой политики предприятия. Предложен способ распределения информационного потока между заинтересованными в деятельности предприятия сторонами с целью идентификации их маркетинговых интересов и определения способа воздействия для формирования у субъектов маркетинговых интересов мотивов деятельности в соответствии с целями маркетинговой политики промышленного предприятия. Проведена апробация результатов исследования на базе промышленных предприятий Луганской области. 

Ключевые слова: маркетинговая политика, формирование, рефлексивное управление, маркетинг взаимоотношений, заинтересованные стороны, конфликт, технология.  

5. ANNOTATION
Zhdanova O.S. Forming of marketing politics of industrial enterprise. – Manuscript.

The dissertation claiming the scientific Candidate’s Degree in Economics on specialty 08.00.04 –Economics and management of enterprises (by economic activity type). – Volodymyr Dahl East-Ukrainian National University of Ukraine Ministry of Education and Science, Youth and Sports, Lugansk, 2012.

Modern terms of marketing activities of industrial enterprises are defined. The essence of the term "marketing politics of an enterprise" is analyzed and clarified. The feasibility of using reflexive management in forming of industrial enterprise marketing politics is proved. Functions of industrial enterprise marketing politics in the context of the reflexive approach use are analyzed.  Causes of conflict between marketing interests of interested parties are analyzed. The influence of environment on the marketing politics of industrial enterprises is analyzed. Technologies of relationship management in the marketing activities of industrial enterprises are considered. Particularities of customer relationship management technology (CRM) in formation of the communication component of marketing politics of industrial enterprise are shown. The particularities of marketing politics information provision with the account of interested parties marketing interests are considered.

Keywords: marketing politics, forming, reflexive management, relationship marketing, interested parties, conflict, technology.
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